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阿信屋從反霸權到霸權抬頭 
鄧詠心 
 
（圖片來源：http://sparklingmission.blogspot.hk/2012/07/759.html） 
 
759阿信屋（下簡稱為阿信屋）在二零一零年成立。是一家引入價廉物美食與日
用品的日式超市集團。其母公司為 CEC國際控股公司。店名中的 759 為 CEC上
市編號，而當中「阿信」名字的靈感就是取自於一九八零年代當紅日本電視劇《阿
信的故事》中，主角阿信的堅毅精神。在缺乏廣告宣傳下，時至今天，阿信屋分
店擴展多達一百六十三間（還不斷擴展中），打破傳統大型超市壟斷的局面，深
受市民歡迎。在這篇文章中將會探討阿信屋作為受眾進行消費經驗的場域，是如
何建立自己與消費者的中介關係。他們所得到的是優質的商品及愉悅的購物經
驗，或只是在中介的推波阻攔下不斷麻木消費從而消費時間呢？日式的店面與精
美的進口包裝如何影響消費者的對慾望的幻想與渴求？最初以抵抗霸權及平作
為理念來吸引顧客，現在在競爭者林立和通脹高企的今天阿信屋還能主導市場成
為新一代霸權嗎？下文會對此作出探討。  
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以阿信屋作為研究對象是因為本人是阿信屋的忠實支持者。從個人的經驗分析，
阿信屋大受歡迎的主因並不是因為它價廉物美，更重要的是它符合史瓦史東
（Roger Silverstone）對於消費所提出媒體與消費的關係，也就是「付費，遊戲
與展示」這幾個特質（P.115, Silverstone）。由於阿信屋的經營理念有點像團購，
所以必須以驚人的入貨量才能維持薄利多銷以作為賣點。在逼不得已下，阿信屋
必須透過不停擴張分店來促銷貨品。而且其貨品種類繁多，很多歐日食品更是獨
家代理，包裝美輪美奐，像極在外國買的紀念品，在本土或日資超級市場也很難
發現一模一樣的食品，有些受歡迎的產品更是售完即止，我曾試過走遍幾家阿信
屋都找不到心頭好，慢慢便形成了一種尋寶的心態。久而久之，阿信屋便成為我
跟同事午飯或下班後朝聖的地方。雖然阿信屋賣的日用品與零食在功能性與一般
本土超市的產品無異，但是卻能帶給我一種愉悅、驚喜和新鮮的購物體驗。整個
消費旅程降低了我對本土超市產品標準化的恐懼。陳列架上不再是維他奶、陽光
檸檬茶，而薯片的選擇不再是只卡樂 B。我只要付出賣維他奶的價錢就能擁有旅
行購物的幻想體驗（imagination of comsumption）。無論只是在阿信屋閒逛還是購
物，都讓人有一種逃逸的快感。就好像在營營役役的社會節奏中找到一個角落放
空，忙裡偷閒。 
 
「媒體的作用就是吸引觀眾，將觀眾與日常生活中不斷產生的困惑，區隔開來。
界定另外一個時空，讓媒體完全依賴此種能力才得以運作，在我們每一次使用媒
介的過程中都有一個門檻需要跨越，一旦跨過這個門檻就獲得一種新的自由。當
然也受到新規則的約束，同時擁有新愉悅，驚奇與安全感。在我們熟悉的環境中，
這些新事物帶來新的挑戰與風險。」（P.92, Silverstone） 
 
阿信屋爲了不讓貨品囤積，加快現金流回轉，他們都會把價錢分門別類，包括正
價、公價、街坊價、折扣價、會員價等等。只要消費滿港幣一百五十元以上就會
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發放會員卡。有會員能享有折扣價與會員價的優惠，申請程序簡單，並不像其他
大財團要填寫個人資料和核對身份。當了會員後，往後購物全單就會自動有九折
優惠。從小到大，我在購物後並不會取單據，因為過多的單據會令錢包過份飽滿，
令人覺得費時失事。因此，我從未想過阿信屋的單據會成為我購物的原動力。阿
信屋正好抓住貪小便宜的人性心態，每次在那裏消費後，我也會細心地把每項消
費品的名稱、折扣前後的價錢有條不紊地列在收據上。每次翻閱收據都會令我會
心微笑。因為長長的收據上都列明了我節儉的彪炳戰績。再者，註冊成為會員的
門檻很低，又不用名字登記，因此我經常會把會員卡借給朋友和同事使用。阿信
屋慢慢就成為了我在工作中與其他同事分享經驗與溝通的橋樑。我跟其他同事開
始會相約一起吃午餐，主要的目的是可以飯後連群結隊地去逛街買零食，我們會
在購物的過程中談天說地，分享彼此的價值觀、興趣、家庭、人際關係、感情問
題等等，慢慢便形成了一個女同事購買零食團的群組。 
 
雖然阿信屋的產品確實價廉物美，也間接幫助我與同事間增加了不少話題。但是
我發現令我不能自拔消費的原因便是由一張會員卡所引起，我在阿信屋的首次購
物經驗是來自於紙巾和即食麵，那次共消費約七十多元。後來店員遊說我說買滿
一百五十元便可以成為會員，可以享受標籤上的折扣優惠，平均一個杯裝即食麵
可便宜百分之三十。我當時在想大部分貨品都是日本直送，應該具有品質保證，
而且價錢亦不貴，更重要的是我觀察到顧客大部分都帶會員卡付款，潛意識告訴
我當大部分人都以更接近成本價來購物時，沒有會員卡的人必須分擔成本。當時
我便是抱著這羊群心態，好不容易才把消費品拼拼湊湊，從七十多元湊到一百五
十元，正式成為阿信屋會員。從此以後我便開始跌入購買零食的深淵。現在回想
起來，我想不出是誰消費了誰？早、午、晚三餐便能供給一天的營養，為何要讓
零食填滿肚子？而且零食不能解決饑餓這個問題。我們明知道阿信屋讓我們消費
了時間，消費了金錢，而且常常讓我在購物后有種得物無所用的感覺，爲什麽我
對它還是產生一種熱烈的追求與需要？或者布希亞的消費文化理論能夠解釋這
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種後現代消費模式。 
 
 
（圖片來源：http://www.jetsoclub.com） 
 
布希亞把「物件」看成一個複雜的符號體系。他參照了索緒爾語言學上差異系統
來解析這個邏輯（P.94，陳瑩巧）。生活在群體的語境中符號的意義是來自於對
事物的差異性。情形就像阿信屋對應不同消費層的價錢牌與會員卡制度一樣。會
員卡並沒有給我帶來與衆不同的階級感覺，但是沒有會員卡確實會讓人有吃虧的
無力感。作為一個消費媒介，它較其他歐日雜貨店出色的地方是建立一個參與度
與認受性高的會員制。阿信屋先把價錢定高，然後再作折扣優惠。雖然價格確實
較其他競爭者優惠，但是這只是資本主義社會運用的策略與手段，目的只有一個
──讓消費者不斷消費。而消費與慾望兩者是有連帶的關係。媒體介入讓消費者
誤以為有更多的慾望，所以需要不停購物來解決慾望的逼切性。而習慣性的消費
又會讓人覺得沉悶，令人覺得千篇一律。所以資本家總會利用層出不窮的包裝與
玩意，籍此帶出新的意義去維持這種差異性。如果一件物件的意義與交換價值跟
它的用途無關，而在於物件與其他事物的差異關係。這樣看來物件不僅僅只是用
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作標示的商品，我們更像是生活在一個以消費抽象符碼作主導的群體中。而阿信
屋就成為了過度消費的幫兇。很容易變成極受歡迎的品牌。 
 
只售兩、三元的檸檬茶已經消失於阿信屋的陳列架上，取而代之是十多元以上的
日本牌子飲料，但是阿信屋為何仍然如此強勢？那是因為它運用別人的包裝來建
立品牌獨立性。阿信屋聲稱它的產品全經日本、韓國和歐洲進口。每一件商品在
陳列架的當眼處都會標示來源地。例如寫著「日本直送」、「歐洲製造」和「韓國
原產」等標記，包裝得非常精美。每一件看起來跟電視、雜誌，以至從旅遊時看
到的物品也很相似，會讓消費者產生錯覺，以為貨品真是經原產地製造。雖然日
本及韓國貨品質素高，但一般出口量也有限制，且價格亦相對較高，所以很大程
度上日本流行文化普及是因為市面上有很多相對價錢便宜的「亞洲版」，只要仔
細觀察包裝後面的印刷說明就能看見端倪（P.176，李培德）。 
 
阿信屋有不少商品都會出現日本代理的名稱，然後左下角會出現阿信屋的標記，
但實際上是在亞洲設廠。這些都是針對亞洲市場應運而生的商品。而且經過九七
年亞洲金融海嘯後，日元疲弱。在這個環境下，像阿信屋及零食物語這類以日本
零食作主打的商店才能絕處逢生。而且個人認為阿信屋在能夠在短短幾年間在香
港站得住腳，成為其中一個流行文化的象徵，是基於香港人對日本文化的信任
（Trust）與情意結（Memory）。七、八十年代是日本零售公司大舉進軍香港的黃
金時代。由八十到九十年代，三越百貨、東急百貨、八佰伴、崇光百貨、生活創
庫 （UNY）與西田百貨先後在香港開設大型的日式百貨公司，且設有美食廣場、
服裝部和超級市場（P.151，李培德）。 對當時香港社會來說，日式百貨公司是
相對新潮的購物形式。而適逢七、八十年代香港社會急劇轉型，當時政府推出很
多新的社會政策，注重推動社會教育與強調公平公義的社會價值。新一代在新觀
念的的氛圍下成長， 慢慢就形成新的身份認同。日式百貨公司有別於傳統的國
貨公司，也不像以經營歐美商品為主的連卡佛（Lane Crawford）。這正好切合了
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當時香港人追求一些非西方，但又不是傳統中國的東西來迎合香港人這種身份形
象。不少香港人第一次接觸日本文化經驗都是在日資百貨公司內發生的。第一次
在美食廣場吃到壽司，第一次擁有 Hello Kitty卡通人物的文具，第一次知道誰是
幪面超人。當然，香港人對日本文化的集體記憶不一定是阿信屋普及的主因，但
是正如史瓦史東書中所說：「這些文本的所具有的歷史意義絕不下於最初的記
憶。這些回憶來自於大眾，來自於個人，是他們那個時代的產物。在流動多變的
回憶中，過去具有複雜的面貌，而非僅是單一的事實。」（P.183, Silverstone）這
些前因後果為阿信屋的成功帶來良好的基礎。  
 
阿信屋是以街坊生意為主。目標顧客群也是以學生、家庭主婦、在辦公室工作的
女白領等等。其主席林偉俊也是出身於基層，他深明定價必須要較其他對手如惠
康超級市場（下簡稱惠康）、百佳超級市場（下簡稱百佳）、零食物語等便宜才會
讓顧客覺得與別不同，物有所值。他把店名取名為阿信屋就是希望和劇中的主人
翁阿信一樣，以不屈不撓的意志去經營這盤生意。這種精神與七、八十年代香港
人守望相助，互助互愛的獅子山精神不謀而合。 
 
阿信屋開業初期，在供應商與其他競爭者的進迫下，唯有以減價促銷。最為人所
熟識的必定是二零一一年因罐裝可樂定價太低，每罐只售港幣二元七毫，較市面
其他佔鋪便宜接近三成，即時引起其他零售商向代理──太古可口可樂香港有限
公司（下簡稱太古）投訴。太古懷疑抵受不了其他零售商的壓力，其後更停止供
應全線飲品給阿信屋。雖然這件事發生後，讓阿信屋不得不向日本、歐洲和台灣
大量購貨以確保穩定的供貨來源，但是卻贏得不少市民的讚頌。草根階層看見阿
信屋不以謀取暴利為大前提，紛紛稱阿信屋為「良心企業」。及後，在碼頭工人
罷工事件中，阿信屋對媒體透露由於工潮拖累，令超過二十箱貨柜的零食未能抵
港。雖然此事對阿信屋做成了運輸上的金錢損失，但是林俊偉對媒體表示金錢損
失只是雞毛蒜皮的小事。他個人非常同情工人的遭遇，希望資方能夠改善工人的
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薪酬與工作環境。有一名自稱阿信屋忠實顧客的網民更在阿信屋社交網頁上發表
一篇感謝信，非常感激公司能夠體諒工人的苦況。毫無疑問，在主流媒體的推崇
與支持下，阿信屋有趣地與碼頭工人事件中的勞方和和記黃埔有很公司（下簡稱
和黃）形成一個強烈的對比。阿信屋以廉價、親民、美輪美奐的包裝深得市民的
喜愛，更重要的是經過這兩次報道後，阿信屋成為「對抗地產霸權」的代名詞。
這點就正中市民的主觀願望，與普羅大眾站在同一陣線。霸權一詞根據葛蘭西在
一九三二年論文《霸權──青英的形成》中定義，是指「一個團體，相對於其他
團體具有在國家和文化上的優勢與統治地位」（P.46，陳瑩巧）。在香港這個高度
資本主義社會下，霸權就是指像政府或者是李嘉誠，李兆基這些富豪擁有最多社
會與公共資源的財團，表面上是更有利管治資源。事實上就是透過既得的權力與
資本來剝削勞動階層的利益。他們很善於利用權力來塑造唯一的社會規範模型。
眾所周知，香港的超級市場體系幾乎完全被百佳（和黃集團）與惠康（怡和集團）
所壟斷。市民不難發現在和黃旗下的屋苑就只有百佳，剩下的就只有一些其他類
型的小店與連鎖食肆。這種地產霸權縮窄不少小本經營者的生存空間。加上地產
炒風熾熱，令很多商戶百上加斤，就連阿信屋這些地產霸權的犧牲者都只能選擇
一些地理位置稍遜的地方開業。林偉俊曾經在媒體上說過：「開店選址要靠近租
金相對便宜和靠近民居的地方。讓男女老幼都能享受到便宜購買優質產品的樂
趣」雖然他沒有投放大量資金作宣傳與廣告，但是在三年內透過鋪天蓋地式的開
店效率與以訛傳訛的口碑，加上傳媒的推波助瀾，兩篇與大財團抗衡的報導讓阿
信屋成爲了「反霸權，價廉物美」的代名詞。 
 
不過，阿信屋經過這兩年湊效的經銷手法，於二零一二年營業額達到接近五億
元。阿信屋的快速的擴張開始令在它附近經營的小店結業，商戶叫苦連天。阿信
屋被視為低價市場的壟斷者。但是阿信屋否認這是另一種霸權。因為它大部分的
貨品都是直接向日、韓、台的供應商進貨，減少了供應商從中取利，而也不會以
低於成本價發售，所以在它們當中並不存在霸權。事實上，我並不同意這說法，
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難道惠康和百佳這些傳統超市不是直接跟批發商進貨？沒經第三者進口就不是
霸權？雖然阿信屋言之鑿鑿地說要薄利多銷，惠澤市民。實際上，林偉俊本身也
是一間電子產品上市公司的主席，財雄勢大。雖然沒有像李家誠與政府般的雄厚
資金，但是絕對有能力把業務擴展下去，成為另類把霸權。市民對阿信屋還是有
新鮮感，至於可否取代惠康與百佳的霸權地位，還是像低價壟斷者裕記一樣清盤
離場？大家只丁拭目而待。 
 
文末，想跟大家分享史瓦史東在書中的一句話（P.209, Silverstone） ：「媒體有權
力決定議題的輕重，有權力摧毀一個人，有權力影響，改變政治的運作，有權利
提供資訊，有權力欺騙世人，媒體的力量足以改變國家與公民之間，國家與國家
之間，生產者與消費者之間的權力平衡。」 
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